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広告談話における2人称の使用と談話場面の関係
梁　賢蛾
キーワード:広告談話､ 2人称､談話場面､ポライトネス理論､消極的FACE
要　旨
本稿は､日本語の広告談話で用いられる2人称をBrown andLevinson (1987)のポラ
イトネス理論の立場からとらえたものである｡聞き手の消極的FACEを脅かす要素
が多く含まれている広告淡話では消費者の消極的mを避けるため1 ･2人称の使
用が避けられると考えられ､もし2人称が使われる場合は性別年齢に関係なく使わ
れるフォーマルな形である｢アナタ｣だけが使われると考えられる｡しかし実際に
はインフォーマルな形の2人称も使われている｡そこで本稿では広告談話における
2人称の使用を三つの広告場面に分けて考察し､広告談話で実際に受け手を示す場
合の2人称は｢アナタ｣以外には存在しないことを論じる｡
1.はじめに
一般的な談話とは異なり､広告は販売促進のために宣伝を行うことを目的として
いるため､広告談話には依頼､主張､要求など聞き手のFACEを脅かす要素が多く
含まれている｡また､広告談話は広告主の意図を反映して作られた､消費者に向け
る一方的な発話であるため､話し手と発話の受け手である消費者との発話によるや
り取りが行われない｡したがって､発話の受け手の反応を見てその場で即座に発話
内容に修正を加えることも不可能である｡
Brown andLevinson (1987)のはポライトネスを互いのFACEを守ることによって
円滑な人間関係の確立･維持のために機能した言語行動であると定義している｡
FACEを｢『対面的相互作用(face to face interaction)』における儀礼的行為において､
互いを保護しあうためのもの｣として捉えたGoffman (1967)の考えに影響された
BrownandLevinsonのポライトネス理論におけるFACEは､対人関係調節における
｢人間の基本的欲求｣であり｢他者から独立した個人が､特定の状況内で持つその
場限りの相対的なもの｣である｡
Brown andLevinson (1987)によると､ FACEには二種類が存在する｡積極的FACE
62 広告談話における2人称の使用と談話場面の関係
(positive face)と消極的FACE (negative face)である｡
積極的FACEは､他の人に好かれたい､誉められたい､尊敬されたい､評価され
たいといったプラス方向-の欲求であり､消極的FACEは他の人から邪魔されたく
ない､抑えつけられたくない､行動を自由にしたいといったマイナス方向-の欲求
である｡
FACEを脅かす可能性を持つ行為をFTA(Facethreatening act)と呼ぶo例えば､あ
る談話の場面で誰かに何かを頼む時､そのような行動は頼まれた側の消極的FACE
を脅かすことになり､もしその依頼を相手が断れば､頼んだ側の消極的FACEを脅
かすことになる｡このような状況が生まれると予測される時､常にFACEを脅かす
ことを避けるために補償行為､和らげなどのストラテジーが用いられる｡このよう
な依頼行為と同様に広告談話にもFACEを脅かすことを避けるためのストラテジ
ー､あるいはFACEを脅かす表現を効果的に用いようとするストラテジーが用いら
れると考えられる｡
Brown andLevinson (1987)では､ I ･ 2人称の使用は聞き手の消極的FACEを侵害
するFTAになる可能性があるとして､それを避けるために1 ･2人称の使用を避け
る消極的ポライトネス･ストラテジーを提案している｡
その性質上FTAを犯す可能性の高い広告談話では､ I ･ 2人称の使用は一般的な
談話よいも避けられると考えられる｡しかし､広告談話の中にも少ないながら1 ･
2人称の使用が見られる｡
本稿では､広告のなかでも特に｢言葉｣に焦点を絞って広告コピーを紹介した『あ
の広告コピーはすごかった!』 (安田2001)に収録されている､昭和初期から平成
にかけて作られた900余例の広告コピーの中から22例の2人称使用例を抜粋した｡
そしてこれらの例を基に広告談話を三つの談話場面に分けて考察し､性別年齢に関
係なく2人称を表すフォーマルな形である｢アナタ｣以外の2人称が広告談話の中
で表れる理由を明らかにする｡そして広告談話がBrown andLevinson (1987)のポラ
イトネス理論を充実に守っていることを論じる｡
2.日本語人称代名詞の特徴
日本語の人称代名詞について鈴木(1973)は､ ｢-現代日本語のいわゆる人称代
名詞が､自分及び相手そのものを直接示す言葉を持たず､常に間接迂言的な表現を
用い､しかも歴史的にも頻繁に交差してきたという事実は､正にタブーの性格を持
っていると言わねばならない｡たしかに日本人は､前にも述べたように､できるだ
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け会話の中で人称代名詞を使わないですまそうとする傾向が今でも強いのである｡
(P･145)｣と述べている.金丸(1993)は､ ｢日本語では､二人称代名詞をできる
だけ明示しないという傾向がある｡文脈でわかる限りはなるべく省略する｡特に目
上の人に対して使うことは失礼であり､相手が自分と同輩､または目下の場合にの
み使うことができる｡ (P･110)｣と述べている｡また鄭(2000)によると､日本語
での人称詞は待遇的な性格が強いので､場面と関係に相応した的確な人称を選択す
るのは非常に難しく､心理的な負担も大きいので､できるだけ文表面に人称詞を明
示せず会話をすませようとする傾向があるという｡
このように､日本語は人称代名詞を避ける傾向が強い言語であり､特に2人称に
おいては相手との上下関係などで使用の可･不可が決まる傾向がある0
金丸(1993)は現代日本語での人称代名詞における2人称の待遇度を次のように
分類している｡
(Ⅰ) ｢アナタ｣ :男女共通にフォーマルな場面で用いられる｡
｢オタク｣ :フォーマルな場面で､ほぼ同等のそれほど親しくない相手に対
し軽い敬意を込めて使われる｡
｢キミ｣ :同等または目下の相手について呼び掛ける語である｡
｢オマエ｣ :対等もしくは下位者に対して用いられるが､親愛の意を込めて
用いる場合もある｡
広告談話は依頼･主張など受け手の消極的FACEを脅かす可能性が高い｡そして
不特定多数の消費者に送る発話であることから､受け手に対して2人称を用いる場
合はFTAを最小限にするため｢オマエ｣､ ｢キミ｣など､相手を同じレベルか下に
扱う2人称は使わず､フォーマルな形である｢アナタ｣を用いると考えられる｡
3.仮祝
広告談話を談話場面として考える際､その談話場面には発話の送り手としての広
告と発話の受け手としての消費者が存在すると考えられる｡しかし広告談話は発話
の送り手と受け手との間で役割の転換による発話のやり取りを行うことができな
い｢完結された発話｣の形として出現するため､あらかじめ発話の受け手-の影響､
FTAの和らげなどを考えて作成されると考えられる｡
また､ 2節で見たような日本語人称代名詞の特徴と広告談話の性質上､広告談話
で使われうる2人称は(I)に示した2人称の待遇度の分類のうち｢アナタ｣程度
に留まると考えられる｡
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しかし､実際に広告談話では｢アナタ｣以外の2人称も少数ながら広告談話の中
で用いられている｡それでは､どうして｢アナタ｣以外の2人称が使われているの
か｡
そこで､ 1節であげた日本語人称代名詞の特徴と2人称の選択などを踏まえて､
広告談話の談話場面を次の三つに分類し､考察していく｡
(Ⅲ) a.一般的な会話場面と同じく2人称が談話の受け手である場合｡
b.広告内のドラマを消費者に見せる場合｡
C.広告の中に消費者を招待する場合｡
まずaは一般的な談話と同じく広告が送り手､消費者が受け手になる談話場面で
ある｡この場合､広告で使われる2人称は受け手である消費者を示すことになり､
2人称は一番フォーマルである｢アナタ｣が使われると考えられる｡
bは広告敦話の中に発話の送り手と受け手が存在し､広告談話の2人称が向けら
れる対象は広告談話内の人物や物に留まっている｡つまり､この場合は広告談話の
中に2人称が存在する｡消費者は談話場面の外側でそのドラマを眺めるだけで､広
告によるドラマにはかかわっていないので2人称は消費者には向けられず､ ｢アナ
タ｣以外の2人称を用いることが可能であると考えられる｡
Cは広告談話という舞台の上に消費者を招くことによって､発話を消費者が発す
るという形に変える｡つまり､広告談話はそのまま消費者の発話に変わるのである｡
この場合は消費者が1人称になるので2人称は完全に広告場面の外側に存在する誰
かに向けられることになり､ ｢アナタ｣以外の2人称を用いることが可能であると
考えられる｡
4.分析
今回資料として用いた『あの広告コピーはすごかった!』には総数900余の広告
コピーが収録されている｡その中から2人称が使われている例を抜粋した結果､ 22
例を探すことができた｡日本語の2人称代名詞は数多く存在するが､上記22例か
らは表1に示した3つの2人称代名詞が得られた｡
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表1　抜粋された2人称
アナタ ?"?
キミ 唐?
アンタ ??
総計 ?"?
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以下はこれらの例を､ 3節で示したの仮説に基づいて分析していく｡なお､ ｢ア
ンタ｣の使用例である｢ちょっとだけよ｡あんたも好きねえ｡｣と｢あんたも発展
途上人｡｣のように流行語､あるいはそのパロディーなどを用いた例なので､今回
の分析からは除外した｡
4. 1　一般的な会括場面と同じく2人称が俄精の受け手である場合
(1)環境問題に少ながらず心を痛めているのは､あなた｡
オフィスの冷房を止めたれたら激怒するのも､あなた｡ (東京ガス1992)
(2)音楽があなたを救う時がある｡
今度はあなたが､音楽を救う番です｡ (著作権情報センター1992)
(3)あなたの朝の三分のために
ブラウンは30年の歳月をかけました｡
(ブラウン･エレクトリック･ジャパン1968)
(4)私は､あなたのおかげです｡　　　　　　　　　　　　(岩田屋1985)
(5)あなたがトイレでしたことを､ 97%なかったことにいたします｡
(東陶機器1992)
(1)､ (2)は受け手の意識に訴える目的を持つ広告なので､わざと2人称を明
示することによって受け手の積極的･消極的FACEに働きかけ､広告の効果を高め
ている｡
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(1)の場合､まず環境問題に敏感な｢アナタ｣に呼び掛けることによって受け
手の積極的FACEを刺激し､そのあと冷房による無駄遣いをする｢アナタ｣と指摘
することによって受け手の消極的FACEを脅かす｡このような両方のFACEに働き
かける発話はそのコントラストによって発話の受け手の注目を集めるという効果
をもたらしている｡
(2)は音楽に救われた｢アナタ｣と､音楽を救うべき｢アナタ｣に訴える広告
であるoどちらも受け手の消極的FACEに働きかけ､発話の受け手に音楽の著者権
を守ることを訴えている｡
(3)は受け手のために努力していることをアピールする内容の広告であるo受
け手である｢アナタ｣のために頑張っていることを強調するため2人称を用いて受
け手に直接語りかけている｡
(4)は受け手-の感謝を強調するため2人称を明示している｡
(5)はあえて2人称を明示することによってわざと受け手のFACEを脅かし､
広告の効果を高めている｡そのあとmを中和させる表現として｢97%なかった
ことにいたします｣と続く｡
(1)から(5)までの例はすべて広告が送り手､消費者が受け手である｡この
談話場面では2人称で示される対象が消費者になるので､受け手-のFTAを軽減
するために男女共通にフォーマルな場面で用いられる2人称代名詞｢アナタ｣が使
われている｡
4. 2　広告内のドラマを消費者に見せる場合
(6)名前でソンしてるね｡ダイチョ-キン｡
君は､夢の新薬量産の大貢献者なのに｡　　　　(協和醗辞工業1984)
(7)城達也さま｡
あなたの声を聞かないと
眠れなくなりました｡
(8) "それでもあなたは人間なの"
(ソニー　デジタルクロックラジオ1978)
(日本損害保険協会1975)
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(6)の｢キミ｣はダイチョ-キンを指しており､広告談話内の発話者はダイチ
ヨ-キンを擬人化して親しく呼んでいる｡発話の送り手は広告であるが､その明示
的な受け手はダイチョ-キンであって消費者ではない｡よって｢キミ｣という　2
人称の使用が消費者のFACEを脅かすことはない｡
(7)は広告談話の中の発話者が｢城達也｣という特定な｢アナタ｣に送る発話
である｡ここではフォーマルな2人称である｢アナタ｣が使われているが､ ｢アナ
タ｣で示される存在は｢城達也｣という人物である｡ここでも同様に｢アナタ｣は
消費者を示す2人称ではないので｢アナタ｣の使用が消費者のFACEを脅かすこと
はない｡
(8)は車の事故で夫を失った被害者の妻が加害者に送る言葉である｡ここでの
｢アナタ｣は談話場面の外にいる消費者にまでは届かない｡したがって､広告談話
の中に存在する｢アナタ｣は広告の内容からFTAを受けているが､その影響は消
費者に及ばないと考えられる｡
このように(6)から(8)までの広告談話は､消費者を談話場面の外側に位置
させ､広告を眺めるようにさせる｡そして広告談話内に発話の送り手や受け手を設
けて､一つのドラマを消費者に見せる｡よって消費者は広告談話の2人称が示す対
象から除外され､どのような2人称が使われても消費者へのFTAは尭生しない｡
4. 3　広告の中に消費者を招待する場合
(9)何十円が､君に近づく｡ (日本テレコム1990)
(10)キミが好きだと言うかわりに､シャッターを押した｡
(オリンパス商事1979)
(ll)振り向けば君がいて
(日本国有鉄道　フールムン旅行､夫婦ふたたびハネムーン1981)
(9)は電話の広告である｡電話をかける相手は広告談話に登場する｢キミ｣で
あが､実はこの｢キミ｣に近づくのは消費者である｡この談話場面は消費者を2
人称ではなく1人称､つまり広告談話の発話者と重複させることによって消費者を
広告談話の内側に招く｡そして電話という媒介を通じて消費者各々の｢キミ｣に近
づくというドラマを作り出す｡このように消費者を広告談話の内側に招待すると､
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広告談話は消費者のFACEには影響を及ぼさなくなる｡
(10)はカメラの広告である｡ (9)と同様､シャッターを押す広告談話内の発
話者と消費者を重複させることによって､消費者各々の｢キミ｣に向かってシャッ
ターを押すというドラマを作り出す｡
(ll)は中年夫婦のための鉄道旅行の広告である｡広告談話内で｢振り向く｣人
物と消費者を重ね､消費者を談話場面の1人称と重複させることによって､広告談
話の｢キミ｣は消費者各々の｢キミ｣に変わる｡
このように(9)から(ll)に使われている2人称は全て広告の内側にも外側に
もその対象がいない｡つまり2人称の対象は広告の中の誰かでもなければ消費者で
もない｡これらの広告では広告談話という舞台の上に消費者を招待する｡それによ
って､広告談話で現れる2人称は広告談話の中でl人称化された消費者にとっての
｢誰か｣になる｡つまり､これらの広告における1人称は広告の受け手である消費
者になるのであり､これらの広告で使われる2人称は消費者には向けられないので
消費者に対するFTAは行われない｡
5.まとめ
本稿ではBrown andLevinson (1987)が提案したポライトネス･ストラテジーの
中でも消極的ポライトネス･ストラテジーの一つである｢1 ･ 2人称を避ける｣に
注目して広告談話の2人称を分析した｡
本稿では日本語人称代名詞の特徴と広告談話の性質上､広告談話で使われうる2
人称は男女共通にフォーマルな場面で用いられる｢アナタ｣程度に留まると予測し
た｡しかし実際に広告談話を調べてみた結果､ ｢アナタ｣以外の2人称も少数なが
ら広告談話の中で用いられていることが分かった｡
その理由について本稿では広告談話の談話場面に基づいて｢a.一般的な会話場
面と同じ場合｣､ ｢b･広告内のドラマを消費者に見せる場合｣､ ｢C.広告の中に消費
者を招待する場合｣の三つに分類し､ 2人称の使用が消費者に及ぼすFTAと談話
場面との関係を分析した｡
これらの結果から､広告談話で現れる2人称は消費者を示す場合と消費者以外の
存在を表す場合に分けられていることが分かった｡ bかCでは2人称が示す対象が
消費者ではないため､消井者-のFTAは行われておらず､ ｢アナタ｣以外の2人称
が現れるaのように2人称の対象が消費者である場合には2人称の使用が消費者-
のmを行うため､FTAの度合いを和らげるためにフォーマルな2人称である｢ア
言語科学論集第9号2005年 69
ナタ｣だけが用いられることも明らかになった｡
このように一般的な談話とは違い話者のやり取りが行われない広告談話は一見
特殊な形式を持っているように思われる｡しかしながら､本稿における分析によっ
て､広告談話は2人称の使用においては作成過程から受け手-のFTAを避けるよ
うに作られ､ 2人称を使用する場合は談話場面を調節することによって消費者-の
FTAを避けるようにしているという点で一般的な談話と同様にポライトネス･ス
トラテジーに違反しないよう作成されていることが分かった｡
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